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摘 要 时 间 与 金钱 是 影响 人 们 消费 行为 决策 的 两 种 不 同 的 重要 资源 。 消 费 者 在 进行 产品 购买 时 ， 常 常会 受 
到 商家 广告 语 和 购物 环境 中 所 隐 含 的 时 间或 金钱 概念 的 影响 ， 从 而 做 出 不 同 的 决策 ,具体 而 言 ， 时 间 与 金钱 概 
念 会 对 消费 者 的 购 前 决策 、 购 中 决策 及 购 后 决策 三 个 方面 产生 不 同 的 影响 。 从 双 加 工 理 论 的 角度 来 看 ， 产 生 
这 种 不 同 影响 背后 的 心理 机 制 在 于 时 间 与 og 进而 影响 了 
消费 者 不 同 的 购买 决策 。 未 来 的 研究 方向 有 : (1) 细 化 时 间 和 人 金钱 概念 启动 对 消费 者 购买 决策 的 不 同 影响 ; (2) 考 
虑 时 间 与 金钱 的 权衡 对 购买 决策 的 影响 ; (3) 进 一 步 探究 时 间 和 金钱 概念 的 激活 对 购 前 决策 的 不 同 影响 ; (4) 探 
讨 时 间 概 念 与 金钱 概念 对 购买 决策 不 同 影响 的 神经 机 制 。 
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1 引言 资 时 ， 他 们 更 容易 受到 沉没 成 本 廖 论 的 影响 (Soman， 
2001)。 ib 的 投资 ， 
时 间 与 金钱 是 人 们 日 常生 活 中 重要 目 必 不 可 Re e db 


: 资 所 愿意 承担 的 风险 更 少 (Okada & Hoch, 2004), 
少 的 两 种 资源 ， 在 消费 者 做 出 消费 决策 的 过 程 中 。 ee N ENA 
也 扮演 着 非常 重要 的 角色 。 我 们 常常 能 在 生活 中 SE a 


} HF, ABTA 项 向 于 寻求 风险 (Lecl t al., 
FURE BO A BT AR ee nn 
m P 、 1995)。 消 费 者 在 做 决策 的 时 候 , 关注 时 间 概 念 比 
告 和 相关 场景 设置 ， 却 鲜 少 意 这 些 与 时 间 sas eee Pane eee 
a 加 ‘i pee. teks 关注 金钱 概念 更 有 利于 增加 社会 互动 ,建立 社会 
或 金钱 相关 的 信息 会 影 ee Z : . 
i : capt 联系 (Mogilner, 2010; Reutner & Greifeneder, 2018; 
兰 克 林 (1748) 所 出“ 时 间 就 是 金钱 "的 观点 ,这 代 whillans & Dunn, ne aioe mA UL 
表 他 认为 时 间 和 人 金钱 在 经 济 学 上 的 价值 是 相等 多 (Hershfield et pe Mogilner & ens 
的 。 然 而 过 往 研究 表明 ， 时 间 与 金钱 这 两 种 基本 Mogilner. wWiitlans & nite 2018; Aan K 
资源 对 消费 者 的 思维 和 行为 决策 有 不 同 的 影响 。 ee oe 


al., 2019; Vohs et al., 2006)。 此 外 ,激活 消费 者 的 
考虑 过 去 的 金钱 投资 而 不 是 让 | se a 
全 各， 号 信 们 考虑 过 去 的 金 伐 提 痪 而 不 是 时 间 投 时 间 概念 相对 于 激活 金钱 概念 ,更 能 够 提高 人 们 


的 慈善 捐赠 意愿 ， 并 使 得 捐赠 数额 增加 (Gino & 
Mogilner, 2014; Liu & Aaker, 2008; Zhang et al., 
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金钱 二 者 进行 比较 与 分 析 ， 并 探究 时 间 与 金钱 对 
消费 者 行为 决策 的 不 同 影响 及 其 背后 的 心理 机 


币 时 ， 比 如 告诉 被 试 每 一 轮 搜索 需要 花费 1 美元 
或 4 美元, 减少 搜索 成 本 会 显著 地 增加 搜索 意愿 ; 


制 。 本 文 围绕 时 间 概 念 和 金钱 概念 对 消费 者 购买 
决策 的 不 同 影响 这 一 主题 ,首先 分 析 了 时 间 概 念 
与 金钱 概念 的 激活 分 别 对 消费 者 购买 前 、 购 买 中 
和 购买 后 三 个 不 同 购买 决策 阶段 的 不 同 影响 ， 然 
后 利用 双 加 工 理论 (dual-process theory)， 从 时 间 
与 金钱 概念 所 激活 的 不 同 信 息 加 工 方式 影响 不 同 
的 购买 决策 行为 来 分 析 其 背后 的 心理 机 制 ， 最 后 
对 未 来 研究 方向 进行 了 展望 。 


2 时 间 与 金钱 概念 对 消费 者 购买 决策 
的 不 同 影响 


在 商品 营销 和 日 常 消费 中 ,我 们 可 以 看 到 商 
家 经 常会 使 用 与 时 间或 金钱 相关 的 广告 进行 营 
销 。 比 如 戴 比 尔 斯 公司 “钻石 恒久 远 ， 一 颗 永 流 传 ” 
的 广告 词 用 销 石 时 间 长 久 的 特点 来 吸引 消费 者 ， 
而 日 常 在 大 街 小 埠 所 听 到 的 “两 元 两 元 ， 全 场 两 
元 , 通通 两 元 ”的 广告 词 则 强调 了 金钱 的 概念 。 为 
什么 日 常生 活 中 这 么 多 广告 都 提 到 了 时 间或 金钱 
呢 ? 学 者 们 就 此 现象 背后 的 行为 及 其 原因 进行 了 
一 系列 的 研究 。 本 文 总 结 发 现时 间 与 金钱 概念 对 
肖 费 者 的 购买 决策 有 着 不 同 的 影响 ,在 购 前 决策 
(产品 搜索 和 产品 评估 策略 )、 购 中 决策 (产品 选择 ) 
及 购 后 决策 (产品 态度 和 产品 偏好 一 致 性 ) 等 方面 
都 有 所 差异 。 

2.1 时间、 金钱 概 念 与 购 前 决策 
2.1.1 产品 搜索 

时 间 与 金钱 概念 会 对 消费 者 的 产品 搜索 意愿 
和 搜索 行为 产生 不 同 的 影响 。 消 费 者 做 出 消费 决 
策 的 第 一 步 就 是 产品 搜索 。 他 们 会 搜寻 最 好 的 产 
品 、 最 低 的 价格 、 最 方便 的 位 置 等 等 这 些 能 够 改 
善 他 们 消费 体验 的 信息 (Monga & Saini, 2009; 
Saini & Monga, 2008)。 而 搜索 这 些 信 息 需 要 花费 
金钱 (例如 ， 花 钱 找 代理 寻找 最 好 的 产品 ) 或 者 花 
费时 间 ( 例 如 ， 花 时 间 在 网 上 搜寻 更 低 的 价格 )， 
所 花费 的 时 间或 金钱 就 叫 作 搜索 货币 (currency of 
search)。 经 典 搜索 理论 表明 ,搜索 成 本 的 下 降 或 
者 搜索 回报 的 增加 都 会 增加 消费 者 的 搜索 意愿 
(Schotter & Braunstein, 1981; Stigler, 1961)。 但 事 
实 并 不 总 是 如 此 , Monga 和 Saini (2009) 的 研究 表 
BH, 搜索 货币 在 搜索 成 本 和 搜索 意愿 之 间 起 到 调 
三 作用。 具体 而 言 ， 当 提示 消费 者 金钱 是 搜索 货 


ny 


而 当 提示 时 间 是 搜索 货币 时 ， 比 如 告诉 被 试 每 一 
轮 搜 索 需 要 花费 5 分 钟 或 20 分 钟 ， 无 论 是 顺序 搜 
索 还 是 非 顺 序 搜索 ,搜索 成 本 对 搜索 意愿 的 影响 
都 较 小 或 者 无 影响 。 

Monga 和 Saini (2009) 还 发 现时 间 与 金钱 之 间 
的 差异 不 仅 限 于 搜索 成 本 ， 还 延伸 到 了 搜索 
报 。 当 搜索 货币 是 时 间 而 不 是 金钱 时 ， 消 费 者 对 
搜索 回报 的 敏感 度 会 降低 ,搜索 意愿 受 搜 索 回报 
的 有 影响 较 小 。 此 外 , 研究 者 最 后 让 被 试 解释 了 做 
出 搜索 决策 的 思考 过 程 ， 发 现 当 搜索 货币 是 时 间 
而 不 是 金钱 时 ， 人 们 更 容易 忽略 关于 成 本 和 回报 
的 信息 。 
2.1.2 ”产品 评估 策略 

时 间 与 金钱 概念 对 消费 者 的 产品 评估 策略 
产生 了 不 同 的 影响 。 当 消费 者 得 到 一 组 多 属性 的 
品 时 ,消费 者 可 能 会 选择 两 种 策略 : 基于 选项 的 
策略 (alternative-based) 或 基于 属性 的 策略 (attribute- 
based) 来 评估 可 用 的 选项 (Payne et al., 1993)。 采用 
基于 选项 的 评估 策略 的 消费 者 会 将 每 一 种 产品 选 
项 视 为 一 个 单一 的 实体 ,他 们 会 综合 一 个 选项 的 
多 个 属性 ,形成 对 该 选项 的 整体 评估 ， 然 后 再 转 
向 下 一 个 选项 。 但 是 ， 如 果 消 费 者 采用 基于 属性 
的 评估 策略 ， 他 们 则 更 加 关注 属性 级 别 的 比较 。 
在 这 种 情况 下 ,他 们 会 首先 在 一 个 属性 上 比较 所 
有 备 选项 ， 然 后 对 所 有 其 他 属性 进行 相同 的 比较 
(Payne et al., 1993; Su & Gao, 2014)。 

Su 和 Gao (2014) 的 研究 表明 ,启动 个 体 的 时 
间 概 念 会 让 消费 者 采用 基于 选项 的 产品 评估 策略 ， 
而 启动 个 体 的 金钱 概念 则 会 让 消费 者 采用 基于 属 
性 的 产品 评估 策略 。 在 实验 1 中 ,他们 通过 观看 
时 间或 金钱 的 海报 来 对 个 体 进 行 时 间或 金钱 的 启 
动 ， 然后 运用 鼠标 追踪 法 (Mouse tracker) 来 测量 
被 试 在 4 个 巧克力 选项 是 每 个 选项 的 巧克力 有 4 
个 不 同属 性 的 情境 下 的 选择 情况 。 结 果 表 明 ， 时 
间 概 念 启动 会 使 得 被 试 在 鼠标 追踪 过 程 中 ， 选 项 
和 属性 的 转换 值 要 大 于 金钱 概念 启动 。 也 就 是 说 ， 
时 间 概 念 启动 的 被 试 评估 商品 采用 的 是 基于 选项 
的 评估 策略 ， 而 金钱 概念 启动 则 是 基于 属性 的 评 
估 策 略 。 
此 外 , Su 和 Gao (2014) 的 研究 还 发 现 ， 时 间 与 
金钱 概念 影响 消费 者 基于 选项 或 基于 属性 的 评估 
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策略 会 受到 产品 属性 不 同 的 描述 的 影响 。 当 启动 
时 间 概 念 的 时 候 , 个 体会 更 倾向 于 选择 产品 属性 
是 使 用 语言 描述 (如 : 柔软 细腻 的 棉花 ) 的 产品 ; 而 
当 启 动 金钱 概念 的 时 候 , 个 体会 更 倾向 于 选择 产 
品 属性 是 使 用 数字 描述 (如 : 续航 能 力 4.5 小 时 ) 
的 产品 。 
2.2 时间、 金钱 概念 与 购 中 决策 

时 间 与 金钱 概念 不 仅 对 消费 者 的 购 前 决策 产 
生 影响 ,还 会 进一步 影响 消费 者 的 购物 决策 过 程 ， 
如 产品 选择 等 。 

时 间 概 念 的 启动 会 影响 消费 者 对 有 害 品 与 有 
益 品 的 选择 。 童 璐 琼 等 人 (2011) 的 研究 表明 ， 当 启 
动 消费 者 的 时 间 概 念 时 ， 消 费 者 会 意识 到 时 间 资 
源 的 稀缺 ,更 关注 自身 的 长 远 利益 和 幸福 ， 从 而 
在 有 益 品 和 有 害 品 中 更 倾向 于 选择 有 益 品 。 研 究 
者 通过 参照 Mogilner 和 Aaker (2009) 的 混 词组 句 
任务 (scrambled-words task) 来 启动 被 试 的 时 间 概 
念 。 在 该 任务 中 , 每 个 被 试 都 要 完成 18 个 造句 练 
习 ， 每 个 造句 练习 有 4 个 打 乱 顺序 的 词语 ， 要求 
被 试用 其 中 的 3 个 词语 组 成 一 个 有 意义 的 句子 。 
具体 来 说 ,在 时 间 概 念 启动 情况 下 ，18 组 造句 练 
习 的 9 组 词语 中 各 有 一 个 词 与 时 间 相 关 ， 如 “床单 
这 条 更 换 闹钟 ” 而 控制 组 的 18 组 词语 则 都 没 
有 特殊 含义 ， 如 “床单 这 条 更 换 袜子 ”。 在 完成 
造句 练习 后 ,实验 一 让 被 试 选择 维 达 纸巾 (有 益 品 
或 德 英 巧 克 力 (有 害 品 ) 作 为 奖励 ， 实验 二 让 被 试 
选择 奶油 蛋糕 (有 害 品 ) 或 云南 白药 牙膏 (有 益 品 ) 
作为 奖励 。 结 果 均 表明 ， 相 对 于 控制 组 ,启动 时 间 
概念 的 被 试 感知 冲突 更 大 ,更 多 地 选择 了 代表 有 
益 品 的 维 达 纸巾 和 云南 白药 牙膏 。 

金钱 概念 的 启动 会 影响 消费 者 对 享乐 品 和 实 
用 品 的 选择 。Tong 等 人 (2013) 的 研究 表明 ， 当 启 
动 消 费 者 的 金钱 概念 时 ， 消费 者 更 倾向 于 在 享乐 
品 和 实用 品 中 选择 实用 品 。 在 实验 中 他 们 同样 通 
过 混 词 组 句 任务 启动 被 试 的 金钱 概念 ， 具 体 而 言 ， 
在 金钱 概念 启动 的 情况 下 ，18 组 造句 练习 的 9 组 
词语 中 各 有 一 个 词 与 金钱 相关 ， 如 “床单 这 条 
更 换 价钱 ”, 而 控制 组 的 18 组 同样 没有 特殊 含义 ， 
如 “床单 这 条 更 换 袜子 "。 除 此 之 外 , 他们 还 通 
过 货币 识别 任务 (让 被 试 辨认 货币 ， 如 英镑 、 韩 元 、 
日 元 等 ) 激 活 消 费 者 的 金钱 概念 ， 然 后 在 实验 一 中 
让 被 试 选择 南 孚 电池 (实用 品 ) 或 奶油 蛋糕 (享乐 品 ) 
作为 实验 奖励 , 在 实验 二 中 让 被 试 选择 英语 词典 
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(实用 品 ) 或 者 科幻 小 说 (享乐 品 ) 作 为 实验 奖励 。 结 
果 发 现 ,金钱 概念 启动 组 的 被 试 更 多 地 选择 了 实 
用 性 较 强 的 南 孚 电池 和 英语 词典 。 

上 述 两 个 研究 是 将 金钱 概念 启动 和 时 间 概 念 
启动 单独 进行 研究 的 ， 而 李 斌 等 人 (2018) 则 将 这 
两 种 启动 方式 放 在 一 起 进行 探讨 ,认为 金钱 启动 
和 时 间 启 动 会 通过 激活 不 同 的 思维 定 势 ， 从 而 影 
响 消 费 者 对 体验 性 消费 和 实物 性 消费 的 选择 。 具 
体 而 言 ， 金钱 概念 会 激活 消费 者 的 经 济 价值 最 大 
化 思维 定 势 ， 从 而 选择 强调 “保存 与 占有 ”的 实物 
性 产品 (Carter & Gilovich, 2012); 而 时 间 概 念 则 
会 激活 情感 效用 最 大 化 思维 定 势 ,使 得 消费 者 选 
择 追 求 快乐 和 意义 的 体验 性 产品 (Liu & Aaker, 
2008)。 

Wan (2018) 则 将 金钱 概念 启动 与 时 间 概 念 启 
动 在 同一 个 实验 里 面 分 组 进行 研究 。 他 的 研究 发 
现 ， 时 间 与 金钱 概念 的 启动 还 会 影响 消费 者 对 拟 
人 化 产品 (anthropomorphized products) Mitt, AL 
体 而 言 ， 消 费 者 对 拟人 化 产品 的 偏好 取决 于 消费 
者 时 间 和 人 金钱 概念 与 产品 功能 性 目的 的 交互 。 在 
实验 1 P, 人 研究 者 发 现 当 产品 的 功能 性 目的 不 突 
出 时 , 通过 识别 一 系列 圈 出 日 期 的 日 历 图 片 启 动 
时 间 概 念 的 被 试 ， 比 识别 一 系列 不 同 面额 的 美元 
图 片 启动 金钱 概念 的 被 试 更 喜欢 拟人 化 描述 的 背 
包 , 而 二 者 对 于 客观 描述 的 产品 的 偏好 没有 显著 
性 差异 。 而 在 实验 2 和 实验 3 中 ,这 一 效应 被 逆 
转 了 。 当 目标 产品 是 一 些 功能 性 明显 的 东西 (如 垃 
圾 桶 ), 或 者 在 描述 产品 时 突出 其 能 够 实现 特定 的 
功能 目标 时 ,启动 金钱 概念 的 被 试 会 比 启 动 时 间 
概念 的 被 试 更 偏好 拟人 化 产品 ， 对 其 喜爱 程度 和 
购买 意愿 也 更 高 。 

2.3 ”时 间 、 金 钱 概念 与 购 后 决策 
231 ”产品 态度 
时 间 与 金钱 概念 还 会 对 消费 者 的 购 后 决策 产 
影响 ， 如 改变 产品 态度 等 。Mogilner 和 Aaker 
(2009) 的 研究 发 现 ， 时 间 与 金钱 概念 的 激活 会 使 
得 消费 者 对 产品 的 态度 和 决策 发 生 转 变 。 对 于 一 
般 消费 者 以 及 一 般 商 品 而 言 ， 时间 概 念 的 激活 比 
金钱 概念 的 激活 使 他 们 感受 到 与 产品 更 紧密 的 个 
人 联系 ,对 产品 有 着 更 积极 的 态度 ,并 最 终 做 出 
购买 选择 。 例 如 ,在 柠 榜 汽水 挫 实 验 中 , 研究 者 通 
过 汽水 摊 指 示 牌 上 的 标语 变化 来 进行 不 同 的 概念 
启动 .时间 标 语 组 是 “ 花 一 点 时 间 ， 享 受 柠檬 汽水 ” 
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金钱 标语 组 是 “ 花 一 点 金钱 ,享受 柠檬 汽水 ”， 而 
控制 组 则 是 “享受 柠檬 汽水 ”。 结 果 发 现 ,时 间 标 语 
组 相 比 金钱 标语 组 和 控制 组 ， 路 人 停留 的 比例 更 
大 ， 购 买 的 人 数 更 多 ， 对 产品 的 满意 度 更 高 ， 且 
愿意 支付 的 金额 更 多 。 
除了 产品 态度 之 外 ， 时间 和 金钱 概念 还 会 对 
品牌 态度 产生 不 同 的 影响 。 修 清 峰 等 人 (2018) 研 究 
发 现 ， 当 通过 参照 Liu 和 Aaker (2008) 的 认 知 启动 
法 来 让 被 试 回答 20 个 有 关 时 间或 金钱 问题 的 问 
卷 ,或 混 词 组 句 的 方法 启动 被 试 的 时 间 概 念 或 金 
钱 概念 时 ， 消 费 者 对 特定 品牌 的 依恋 程度 会 有 所 
不 同 。 具 体 而 言 ， 相 对 于 激活 时 间 概 念 ， 激 活 金 钱 
概念 会 削弱 消费 者 对 特定 品牌 (如 OFO 共享 单车 、 
可 口 可 乐 ) 的 依恋 程度 。 这 是 由 于 当 消 费 者 思考 有 
关 时 间 的 信息 时 , 会 感知 到 自我 与 品牌 之 间 存 在 
较 小 的 差异 ， 社 会 距离 比较 近 , 因此 对 品牌 的 依 
恋 程 度 比较 高 。 而 思考 有 关 金 钱 的 信息 时 ， 感 知 
到 的 社会 距离 比较 远 ， 对 品牌 的 依恋 程度 较 低 。 
然而 时 间 概 念 启动 并 不 总 是 比 金钱 概念 启动 
对 消费 者 的 产品 态度 更 有 利 ， 对 于 高 物质 主义 的 
肖 费 者 或 者 能 够 代表 身份 或 地 位 的 奢侈 品 和 名 牌 


any 


(distant future)， 那 么 时 间 概 念 的 激活 会 比 金钱 概 
念 的 激活 对 产品 的 评价 更 加 消极 ， 更 不 喜欢 该 产 
品 。 这 是 由 于 随 着 对 免费 产品 的 兑现 时 间 范 围 缩 
短 ， 消 费 者 会 认为 他 们 的 时 间 比 他 们 现在 的 钱 更 
有 限 (Zauberman & Lynch，2005)， 有 可 能 没有 时 
间 去 获得 这 个 免费 的 产品 ， 因 此 对 其 态度 和 评价 
就 更 加 消极 。 
2.3.2 ”产品 偏好 一 致 性 

时 间 与 金钱 概念 甚至 可 以 加 强 或 动摇 消费 者 
的 产品 偏好 一 致 性 (the consistency of product 
preferences)。 偏 好 一 致 性 是 理解 、 预 测 和 影响 消 
费 者 行为 的 基础 ， 在 大 多 数 营 销 活 动 中 ， 如 市 场 
研究 、 新 产品 开发 、 营 销 传 播 和 客户 关系 管理 ， 都 
隐 含 着 这 样 的 假设 : 在 从 过 去 或 预期 行为 推断 消 
费 者 未 来 行为 时 ,消费 者 的 偏好 是 一 致 的 (Lee et 
al., 2009; Lee et al., 2015)。 但 当时 间 和 人 金钱 作为 产 
品 属性 之 一 时 ， 消 费 者 对 产品 的 偏好 一 致 性 就 会 
发 生 改 变 。 

Lee 等 (2015) 学 者 对 时 间 、 金钱 和 消费 者 的 偏 
好 一 致 性 进行 了 研究 ， 他 们 用 传递 性 和 违背 传递 
性 来 操作 性 定义 偏好 一 致 性 。 传 递 性 (transitivity) 


而 言 ， 金 钱 启 动 才 会 让 消费 者 建立 与 产品 更 紧密 
的 关联 ， 并 最 终 对 产品 产生 更 积极 的 态度 (Mogilner 
& Aaker, 2009)。 因 为 对 物质 至 上 的 消费 者 来 说 ， 
他 们 所 拥有 的 产品 代表 了 他 们 的 自我 身份 和 自我 
价值 ， 所 以 他 们 更 关注 对 于 产品 本 身 的 占有 而 不 
是 体验 。 而 金钱 本 身 的 价值 就 在 于 它 获取 产品 和 
服务 的 工具 性 (Lea & Webley, 2006), 更 多 的 金钱 
就 代表 着 更 高 质量 的 产品 。 从 另 一 个 角度 讲 ， 金 
钱 就 代表 着 产品 的 占有 ， 只 要 有 足够 的 钱 就 可 以 
了 。 所 以 金钱 概念 的 激活 能 够 使 人 关注 于 产品 的 
占有 ， 而 这 与 高 物质 主义 者 的 关注 点 一 致 ， 使 得 
他 与 产品 之 间 感 受到 更 紧密 的 个 人 联系 ,觉得 该 
产品 更 像 他 自己 。 而 人们 会 积极 地 看 待 自己 (Taylor 
& Brown，1988)， 因 此 就 对 产品 产生 更 积极 的 态 
度 ， 购 买 产品 的 意愿 和 购买 行为 就 变 得 更 多 。 


意味 着 消费 者 应 该 有 一 个 明确 定义 的 偏好 结构 ， 
对 于 任意 集合 的 a、b 和 c， 如 果 a>=>b Al bec, Hf 
么 必须 是 a=c (其 中 , > 表示 相对 偏好 )。 反 之 , 消 
费 者 则 违背 了 传递 性 。Lee 等 人 (2015) 在 实验 1、2 
和 3 中 通过 设置 一 系列 具有 不 同时 间 、 不 同 金钱 
以 及 其 他 不 同属 性 的 航班 选择 、 软 件 购买 和 旅游 
地 点 的 选择 实验 来 研究 产品 偏好 一 致 性 。 例 如 在 
软件 购买 实验 中 ,首先 给 被 试 呈现 由 四 种 属性 ( 软 
件 功能 、 软 件 质量 、 安 装 时 间 、 产 品 价格 ) 描 述 组 
成 的 9 个 软件 购买 选项 ， 其 中 在 金钱 条 件 下 保持 
安装 时 间 不 变 , 产品 价格 从 5 美元 到 45 美元 不 等 ， 
间隔 5 美元 一 个 选项 ; 在 时 间 条 件 下 保持 产品 价 
格 不 变 , 安装 时 间 从 5 分 钟 到 45 分 钟 不 等 ,间隔 
5 分 钟 一 个 选项 ; 在 控制 条 件 下 则 保持 安装 时 间 
和 产品 价格 不 变 , 软件 功能 和 软件 质量 均 从 1 颗 


此 外 ,时 间 概 念 的 激活 也 并 不 是 对 每 类 产品 
都 能 够 产生 更 积极 的 态度 。 例 如 ， 对 于 免费 赠品 
来 说 ， 时 间 概 念 启动 和 金钱 概念 启动 对 其 评价 和 
态度 还 会 受到 时 间 限 制 的 影响 。Alexander 和 
Sackett (2013) 的 研究 发 现 ， 当 提供 给 消费 者 免费 
的 假期 和 免费 的 研讨 会 时 ， 如 果 竟 现 的 时 间 范 
是 不 久 的 将 来 (near future) 而 不 是 遥远 的 将 来 


H 


星 到 5 颗 星 变化 。 然 后 对 每 个 条 件 下 的 9 个 选项 
进行 两 两 配对 ， 让 被 试 从 36 对 软件 中 选择 自己 喜 
欢 的 选项 ， 最 后 根据 传递 性 规则 观察 被 试 的 选择 
违背 传递 性 的 数量 。 实 验 结果 均 表 明 ， 当 对 产品 
属性 评价 涉及 到 金钱 概念 时 ， 要 比 涉及 到 时 间 概 
念 违背 传递 性 的 数量 更 多 ,对 产品 的 偏好 一 致 性 
更 低 。 
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Lee 等 人 (2015) 认 为 金钱 的 提示 之 所 以 产生 此 进行 解释 。 而 时 间 的 价值 是 模糊 的 ， 会 随 着 情 
这 种 不 一 致 ， peal ail a) 着 不 境 因 素 而 发 生 改变 , 没有 一 个 标准 的 方法 来 衡量 


同 的 含 》 质量 ， 也 有 可 能 代 它 的 机 会 成 本 ,其 计算 和 解释 的 难度 也 更 大 (Okada 
en ae & Hoch, 2004; Saini & Monga, 2008; Soman, 2001; 
射 关 系 并 不 精确 ， 对 金钱 的 概念 就 需要 更 多 的 分 Soster et al., 2010)。 

析 处 理 ， 而 这 种 分 析 处 理会 产生 更 大 的 认 知 噪音 正 是 由 于 时 间 与 金钱 概念 之 间 存 在 较 大 的 差 


和 偏好 不 一 致 性 (Lee et al., 2009)。 如 果 对 消费 者 别 , 因此 个 体 在 处 理 与 时 间或 金钱 相关 概念 的 信 
的 金钱 提示 加 以 价格 代表 质量 的 提示 ,那么 这 种 息 时 ， 所 采用 的 信息 加 工 方式 也 有 所 不 同 。Epstein 
认 知 噪音 会 降低 ， 从 而 减弱 了 金钱 概念 对 产品 偏 等 人 (1992) 在 双 加 工 理论 中 提出 的 认 知 一 经 验 自 
好 一 致 性 的 负面 影响 。 我 理论 (cognitive-experiential self-theory, CEST) 认 
3 时间 与 人 金钱 概念 对 消费 者 购买 决策 人 理性 
不 同 影响 的 心理 机 制 (rationaD 系 统 和 经 验 (experience) 系 统 。 其 中 ,理性 
系统 基于 意识 层面 , 具有 目的 性 、 分 析 性 、 可 述 

为 什么 启动 时 间 概 念 或 金钱 概念 会 导致 消费 性 等 特点 , 不 具有 特定 的 情感 指向 , 依赖 此 系统 
者 产生 不 同 的 购买 决策 ? We 的 个 体 倾向 于 基于 认 知 加 工 做 出 决策 ; 而 经 验 系 
Anderson 和 Bower (1974) 提 出 知识 和 概念 是 以 结 统 是 基于 前 意识 层面 , 具有 自动 化 、 整 体 性 、 联 
构 网 络 的 形式 储存 在 我 们 大 脑 中 的 ， ， 想 性 、 不 可 述 性 等 特点 , 与 情绪 联系 紧密 ,依赖 此 
概念 就 会 使 得 相关 概念 得 到 激活 。 也 就 是 说 ， 当 系统 的 个 体 倾向 于 基于 直觉 、 情 感 等 非 理性 因素 
消费 者 接触 到 时 间 和 金钱 概念 时 ,它们 会 激活 大 做 出 决策 (Epstein et al., 1996)。 因 此 ， 由 于 时 间 的 
BB =e FASS EA LR 并 使 得 消费 者 对 价值 相对 于 金钱 具有 模糊 性 、 难 以 计算 、 难 以 解 
这 些 概念 进行 不 同 的 信息 加 工 方式 ， 进 而 影响 到 释 、 不 可 替代 和 无 形 性 等 特点 ， 阻 得 了 人 们 对 时 
肖 费 者 的 认 知 和 行为 决策 。 本 部 分 将 运用 双 加 工 间 进 行 分 析 处 理 能 力 ,使 得 消费 者 在 对 时 间 信 息 
理论 , 探讨 时 间 与 金钱 概念 的 激活 使 得 消费 者 所 的 加 工 更 多 是 依赖 经 验 系 统 进行 信息 加 工 。 而 金 
产生 的 不 同 的 信息 加 工 方式 ,以 及 这 些 信息 加 工 钱 的 价值 相对 时 间 而 言 更 具体 、 容 易 分 析 、 可 以 


ay 


方式 对 消费 者 购买 决策 的 不 同 影响 。 替代 以 及 有 形 性 等 特点 ， 使 得 消费 者 对 金钱 信息 

3.1 时间、 金钱 概念 与 双 加 工 理论 的 加 工 更 多 是 依赖 理性 系统 而 进行 信息 加 工 。 
想 要 探究 时 间 与 金钱 概念 对 消费 者 的 购买 决 3.2 时间、 金钱 概念 与 不 同 的 信息 加 工 方式 对 消 

策 产生 不 同 影响 的 原因 ， 首 先 需要 了 解 时 间 与 金 费 者 购买 决策 的 影响 

钱 两 个 概念 之 间 的 区 别 。 时 间 与 金钱 两 个 概念 之 3.2.1 启发 式 加 工 vs. 分 析 式 加 工 (Heuristic vs. 

间 的 区 别 主 要 体现 在 三 方面 , 第 一 , 与 金钱 相 比 Analytic) 

Be, 时 间 的 价值 具有 模糊 性 。 时 间 与 金钱 不 同 ,， 金 根据 启发 式 系统 模型 ， 如 果 人 们 的 认 知 能 


钱 的 价值 是 相对 稳定 的 , 1 美元 在 任何 情况 下 都 是 或 审查 判断 相关 信息 的 能 力 有 限 ， 他 们 就 会 根据 
1 美元 , 而 时 间 的 价值 却 会 随 着 个 体 的 经 验 、 时 间 简单 的 线索 或 经 验 规则 做 出 判断 (Chen & Chaiken, 
的 用 途 和 场合 等 因素 的 变化 而 有 所 不 同 (Leclerc 1999)。 由 于 时 间 价 值 的 模糊 性 使 得 消费 者 难以 对 
et al., 1995; Okada & Hoch, 2004; 张 军 伟 等 ， 时 间 进 行 准 确 的 评估 和 计算 (Saini & Monga, 2008; 
2010); 第 二 , 金钱 是 一 种 重要 的 可 积累 的 有 形 资 Soman，2001)， 消 费 者 对 时 间 信 息 的 处 理 能 力 比 
源 ， 金 钱 的 多 少 是 衡量 人 们 生活 质量 与 社会 地 位 对 金钱 信息 的 处 理 能 力 更 差 ， 因 此 在 做 与 时 间 相 
的 标准 之 一 。 而 时 间 则 是 一 种 无 形 的 资源 , 不 能 关 的 决策 时 会 更 加 依赖 启发 式 的 信息 加 工 方 式 。 

积累 、 改 变 、 交 换 或 产生 ,每 个 人 都 很 公平 地 只 Saini 和 Monga (2008) 的 研究 也 证 实 了 ， 当 决策 与 
有 每 天 24 小 时 (Monga & Zor, 2019; 张 军 伟 等 ， 时 间 而 不 是 金钱 相关 时 ， 人 们 更 倾向 于 使 用 启发 
2010); 第 三 ， 时 间 的 价值 比 金钱 更 加 难以 计算 和 式 的 信息 加 工 方式 。 他 们 发 现 ， 当 决策 过 程 中 有 
解释 。 金 钱 的 价值 是 精确 的 ,在 不 同 的 交易 中 相 一 个 中 间 选 项 或 者 存在 任意 锚 点 的 时 候 ， 那 些 在 
对 一 致 的 ,其 机 会 成 本 更 容易 确定 和 衡量 ， 并 对 时 间 条 件 下 的 被 试 比 在 金钱 条 件 下 的 被 试 更 多 地 
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选择 中 间 选 项 也 就 是 折衷 选项 ,并 且 更 多 地 依赖 
锚 点 而 做 出 选择 。 
而 启发 式 加 工 与 分 析 式 加 工 又 会 对 消费 者 的 
购 前 决策 产生 影响 ,使 得 消费 者 采用 不 同 的 加 工 
方式 进行 决策 ， 从 而 影响 其 最 终 的 决策 行为 。 如 
在 消费 者 进行 产品 信息 搜索 时 ， 就 会 受到 启发 式 
加 工 与 分 析 式 加 工 的 影响 。 具 体 而 言 ， 消 费 者 在 
进行 汽车 购 前 决策 时 ， 相 对 于 金钱 启动 ， 时间 启 
动 更 多 地 强化 了 锚 定 启发 式 加 工 , 使 得 消费 者 在 
高 锚 定 状态 下 进行 更 多 的 信息 搜索 (查阅 汽车 过 
往 历史 记录 )。 而 金钱 启动 则 削弱 了 锚 定 启发 式 加 
工 ， 使 得 高 低 销 间 的 信息 搜索 没有 差异 (Saini & 
Monga, 2008)。 这 可 能 是 因为 当 个体 处 于 启发 式 加 
工 状态 下 时 ,更 多 的 是 依据 自己 的 直觉 和 经 验 进 
行 简单 决策 ( 孙 关 等 , 2007)。 
3.2.2 ”整体 式 加 工 vs. 分 析 式 加 工 (Holistic vs. 

Analytic) 

整体 式 或 分 析 式 加 工 方式 受 人 们 分 析 处 理 信 
息 的 动机 和 能 力 的 影响 (Baumgartner, 1993)。 当 一 
个 人 有 能 力 并 有 很 强 的 动机 去 理解 刺激 的 各 个 组 
成 部 分 时 ， 更 有 可 能 使 用 分 析 式 加 工 。 然 而 ， 当 一 
个 人 缺乏 分 析 式 处 理 信息 的 动机 或 能 力 时 ， 通 常 
会 进行 整体 式 处 理 。 研 究 发 现 , 启动 时 间 概 念 会 
使 得 消费 者 采用 整体 式 加 工 方式 ， 而 启动 金钱 概 
念 则 会 使 得 消费 者 采用 分 析 式 加 工 方式 (Su & 
Gao, 2014)。 这 是 由 于 金钱 的 价值 相对 于 时 间 而 言 
更 精确 和 可 衡量 , 同时 具有 有 形 、 可 交换 可 积累 
以 及 是 身份 地 位 的 象征 等 特性 ， 人 们 在 处 理 金钱 
相关 的 信息 时 的 动机 和 处 理 能 力 更 强 ， 因 此 更 倾 
向 于 采用 分 析 式 的 信息 加 工 方式 。 

整体 式 加 工 与 分 析 式 加 工会 对 消费 者 的 购 前 
决策 (如 产品 评估 策略 等 ) 产 生 影响 。 如 Su 和 Gao 
(2014) 对 消费 者 的 巧克力 购 前 决策 进行 研究 ， 发 
现 启动 个 体 的 时 间 概 念 会 使 其 对 产品 信息 进行 整 
体式 加 工 , 进而 采用 基于 选项 的 评估 策略 ; 而 启 
动 金钱 概念 则 会 使 其 对 产品 信息 进行 分 析 式 加 工 
进而 采用 基于 属性 的 评估 策略 。 这 可 能 是 因为 采 
用 整体 式 加 工 的 个 体 更 关注 大 范围 的 模式 、 部 分 
与 整体 的 关系 (Choi et al., 2003)， 并 在 同一 选项 中 
综合 比较 出 喜欢 或 者 不 喜欢 的 属性 来 形成 对 该 选 
项 的 整体 印象 ， 而 这 反映 了 基于 选项 的 评估 策略 
(Payne et al., 1993)。 与 此 相反 ， 采 用 分 析 式 加 工 的 
个 体 更 倾向 于 把 物体 看 作 是 零碎 信息 的 合成 物 


在 面 对 冲 突 时 更 注重 对 信息 进行 分 类 并 剔除 不 合 
格 的 信息 (Choi et al., 2003)。 因 此 ， 当 面 对 一 组 多 
属性 和 选项 的 产品 时 , 个体 可 能 会 首先 在 所 有 选 
项 中 识别 相同 的 属性 ， 然 后 在 一 个 属性 级 别 上 选 
择 / 拒 绝 选项 ， 这 反映 了 一 种 基于 属性 的 评估 策略 
(Payne et al., 1993)。 
3.2.3 ”情感 效用 最 大 化 vs. 经 济 价值 最 大 化 
(Emotional vs. Value maximization) 

Liu 和 Aaker (2008) 认 为 启动 时 间 与 金钱 概念 
会 激发 消费 者 不 同 的 思维 定 势 。 启 动 时 间 概 念 会 
激发 个 体 的 情感 效用 最 大 化 思维 定 势 ， 处 于 此 定 
势 下 的 个 体会 以 获得 情感 上 的 幸福 体验 (增加 积 
极 情感 和 减少 消极 情感 ) 为 目标 ， 以 实现 个 人 快乐 
为 信念 。 这 是 由 于 时 间 的 消耗 往往 与 体验 相关 ， 
而 无 论 是 现实 中 还 是 想象 中 的 体验 都 伴随 着 感觉 
和 情感 。 因 此 思考 花 时 间 做 了 某 件 事 的 想法 自然 
会 唤起 情感 ， 并 经 常 增加 获得 积极 情绪 的 动机 。 
而 当 个 体 陷 人 情感 效用 最 大 化 思维 定 势 时 ， 考 虑 
更 多 的 是 产品 对 自己 的 个 人 意义 , 会 更 加 关注 产 
品 的 体验 , 感觉 产品 与 自我 的 个 人 联系 感 更 紧密 
(Mogilner & Aaker, 2009)。 从 产品 选择 ( 购 中 决策 ) 
来 看 ， 有益 品 相对 于 有 害 品 更 能 实现 个 人 的 长 远 
ACEM 等 , 2011); 体验 性 消费 相对 于 实物 性 
消费 能 够 给 消费 者 带 来 更 多 的 体验 和 经 历 (Carter 
& Gilovich, 2012; 李斌 等 , 2018); 拟人 化 产品 的 
购买 意愿 会 在 人 们 想 要 建立 社会 联系 时 增加 (Chen 
et al., 2017; Mourey et al., 2017)， 因 而 处 于 情感 效 
用 最 大 化 思维 定 势 的 消费 者 会 更 倾向 于 选择 有 益 
品 、 体 验 性 消费 和 拟人 化 产品 。 而 从 产品 态度 ( 购 
后 决策 ) 来 看 ， 处 于 情感 效用 最 大 化 思维 定 势 下 的 
个 体会 感受 到 产品 与 自我 联系 更 加 紧密 ， 而 研究 
发 现 人 们 倾向 于 对 自我 产生 积极 的 联想 (Hetts et 
al., 1999), 那么 相应 地 对 于 自我 联系 更 紧密 的 产 
品 的 评价 更 高 , 产品 态度 也 更 加 积极 。 

而 启动 金钱 概念 则 会 激发 消费 者 的 经 济 价值 
最 大 化 思维 定 势 ， 处 于 此 定 势 下 的 个 体会 以 获得 
经 济 效用 (利益 ) 最 大 化 为 目标 ， 以 实现 这 些 价值 
最 大 化 目标 为 信念 (Liu & Aaker, 2008)。 这 是 由 于 
货币 作为 经 济 交 换 中 最 常见 的 货币 形式 ， 对 购买 
和 消费 具有 可 量化 的 价值 。 因 此 ,考虑 金钱 (相对 
于 时 间 ) 会 唤起 价值 最 大 化 目标 的 思维 (Vohs et al., 
2006), 促使 人 们 以 一 种 明确 的 方式 思考 价值 。 而 
当 个 体 陷 入 经 济 价值 最 大 化 思维 定 势 ,思考 的 更 
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多 是 产品 的 经 济 价值 ， 更 容易 联想 到 对 产品 的 占 
有 (特别 是 对 物质 主义 者 ) (Mogilner & Aaker, 
2009)。 从 产品 选择 ( 购 中 决策 ) 来 看 ， 实 用 品 相对 
于 享乐 品 带 来 的 功能 效用 更 加 明显 、 更 有 物 有 所 
值 的 感觉 ( 李 爱 梅 等 , 2016); 实物 性 消费 相对 于 
体验 性 消费 能 够 给 消费 者 带 来 有 形 的 产品 ， 更 有 
利于 其 保存 和 占有 (Carter & Gilovich, 2012; 李斌 
RE ee 
目的 突出 时 ， 更 能 带 来 较 高 的 经 济 效用 (Wan， 
i ne pe ce 
者 会 更 倾向 于 选择 实用 品 、 实 物性 消费 和 功能 
目的 突出 的 拟人 化 产品 .而 从 产品 态度 ( 购 后 决策 ) 
来 看 ， 处 于 经 济 价值 最 大 化 思维 定 势 下 的 个 体 由 
于 关心 的 是 产品 的 占有 和 价值 , 一般 消 费 者 与 产 
品 之 间 的 联系 并 不 紧密 ， 从 而 对 产品 的 态度 也 不 
积极 。 但 对 物质 主义 者 以 及 奢侈 品 而 言 ， 产 品 和 
性 格 匹配 带 来 的 个 人 联系 感 会 更 紧密 ,使 其 对 产 
品 的 态度 更 积极 ， 购 买 意愿 更 高 。 
3.2.4 情感 式 加 工 vs. 分 析 式 加 工 (Affective vs. 
Analytic) 

消费 者 在 做 决策 的 时 候 有 两 种 不 同 的 加 工 模 
式 ， 分 析 式 与 情感 式 双 加 工 模式 是 其 中 的 一 种 。 
其 中 ， 分 析 式 或 理性 式 加 工 模式 是 根据 逻辑 规则 
运行 的 ,情感 式 或 感性 式 加 工 模式 则 更 多 是 基于 
感觉 而 响应 的 。 分 析 式 加 工 依赖 于 零碎 和 冷静 的 
逻辑 推理 ， 而 情感 式 加 工 与 整体 和 情感 的 感觉 密 
切 相 关 (Epstein et al., 1992; Lee et al., 2015). 

时 间 与 金钱 概念 会 导致 消费 者 分 别 采用 情感 
式 和 分 析 式 加 工 模式 .Lee 等 人 (2015) 的 研究 发 现 ， 
在 做 航班 选择 任务 的 过 程 中 , 思考 时 间 概 念 的 被 
试 比 思考 金钱 概念 的 被 试 认为 自己 的 决策 更 多 地 
是 基于 情感 和 感觉 做 出 的 ， 而 不 是 基于 逻辑 考虑 
做 出 的 。 也 就 是 说 ， 时 间 概 念 激活 了 个 体 的 情感 
式 加 工 模式 ， 而 金钱 概念 则 激活 了 分 析 式 加 工 模 
式 。 此 外 , Lehmann 和 Reimann (2012) 从 神经 生理 
学 的 角度 也 证 明了 时 间 启 动 比 金钱 启动 会 激发 更 
多 的 情绪 。 他 们 通过 功能 性 磁 共 振 成 像 (CMRD 实 
验 发 现在 对 产品 产生 更 积极 的 评价 之 前 ,时 间 启 
动 条 件 下 的 被 试 比 金钱 启动 条 件 下 的 被 试 脑 岛 


后 决策 (如 产品 偏好 一 致 性 ) 产 生 影响 。Lee 等 人 
(2009) 的 研究 表明 , 分 析 式 和 情感 式 加 工 可 以 导 
致 不 同 程度 的 偏好 一 臻 性。 例如 ， 当 一 个 产品 能 
够 引起 消费 者 强烈 的 情感 时 ， 比 如 它 以 图 片 或 颜 
色 进 行刺 激 的 时 候 , 个 体会 对 其 表现 出 更 大 的 偏 
好 一 致 性 ; 而 分 析 式 加 工 方式 由 于 往往 是 零 零碎 
碎 的 ,更 容易 产生 “ 认 知 噪音 ” 可 能 会 对 偏好 一 
致 性 产生 负面 影响 (Lee et al., 2009)。 因 此 ， 当 启 
动 被 试 时 间或 金钱 概念 会 通过 影响 其 情感 式 或 分 
析 式 加 工 方式 从 而 影响 消费 者 的 产品 偏好 一 致 性 。 
3.3 ”小 结 

通过 对 过 人 往 文献 的 回顾 与 梳理 , 我 们 可 以 发 
现时 间 与 金钱 概念 的 激活 影响 消费 者 不 同 购买 决 
策 的 心理 机 制 主要 是 通过 激发 不 同 信息 加 工 方式 
和 思维 定 势 来 实现 的 。 具 体 而 言 ， 消 费 者 会 对 时 
间 与 金钱 的 相关 信息 进行 启发 式 加 工 和 分 析 式 加 
工 进而 影响 到 购 前 决策 (如 : 产品 搜索 )、 进行 整体 
式 加 工 和 分 析 式 加 工 影响 购 前 决策 (如 : 产品 评估 
策略 )、 激 发 情感 效用 最 大 化 思维 定 势 与 经 济 价值 
最 大 化 思维 定 势 影响 购 中 决策 (如 :产品 选择 ) 与 购 
后 决策 (如 : 产品 态度 )， 以 及 进行 情感 式 和 分 析 式 
加 工 影响 购 后 决策 (如 : 产品 偏好 一 致 性 )。 

这 些 信 息 加 工 方式 和 思维 模式 虽然 多 ,但 这 
些 影 响 机 制 之 间 既 有 区 别 又 有 联系 。 从 区 别 的 角 
度 来 看 ， 之 所 以 在 不 同 的 研究 中 选用 的 加 工 方式 
不 同 , 这 与 研究 涉及 的 购买 决策 不 同 阶段 有 一 定 
联系 。 从 时 间 与 金钱 概念 影响 消费 者 购 前 决策 阶 
段 来 看 ,产品 搜索 与 产品 评估 策略 都 需要 消费 者 
对 大 量 的 产品 信息 进行 搜寻 与 甄别 ， 这 要 求 消费 
者 对 信息 加 工具 有 一 定 的 能 力 和 动机 ， 因 此 选用 
启发 式 加 工 vs. 分 析 式 加 工 以 及 整体 式 加 工 vs. 
分 析 式 加 工 的 加 工 方式 更 为 合适 。 从 时 间 与 金钱 
概念 影响 消费 者 购 中 和 购 后 决策 阶段 来 看 ,消费 
者 此 时 面 对 的 是 更 加 具体 的 产品 ,考虑 的 是 与 产 
品 之 间 的 联系 密切 程度 ， 因 此 选用 情感 效用 最 大 
化 vs. 经 济 价值 最 大 化 和 情感 式 加 工 vs. 分 析 式 
加 工 的 信息 加 工 方式 更 为 合适 。 从 联系 的 角度 来 
看 ,这 些 加 工 方式 都 可 以 用 双 加 工 理论 来 进行 统 
一 概括 。Evans (2008) 在 《心理 学 年 度 评论 》 上 总 


的 激活 显著 增加 。 而 脑 岛 (insula) 是 几 个 情绪 脑 区 
之 一 , 主要 涉及 情绪 处 理 (Reimann & Zimbardo, 
2011)。 

而 情感 式 加 工 与 分 析 式 加 工会 对 消费 者 的 购 


结 了 过 往 双 加 工 理 论 的 相关 文献 发 现 ， 虽然 许多 
学 者 根据 自身 的 研究 内 容 和 领域 对 双 加 工 理论 的 
具体 命名 和 定义 都 有 所 不 同 , 但 他 们 均 认 为 在 认 
知 加 工 过 程 中 存在 两 种 截然 不 同 的 加 工 方式 。 
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Evans (2008) 参 照 Kahneman 和 Frederick (2002) 和 
Stanovich (1999) 比 较 中 性 化 的 描述 将 其 分 为 系统 
1(System 1) 和 系统 2(System 2)， 其 中 系统 1 是 快 
速 的 、 自 动 化 和 无 意识 的 ， 而 系统 2 是 缓慢 的 、 
控制 的 和 有 意识 的 。 启 发 式 加 工 、 整 体式 加 工 、 
情感 式 加 工 以 及 情感 效用 最 大 化 思维 定 势 都 可 以 
用 系统 1 进行 概括 ， 而 分 析 式 加 工 和 经 济 价值 最 
大 化 思维 定 势 则 可 以 用 系统 2 进行 概括 。 


4 总 结 与 展望 


本 文 总 结 了 启动 时 间 概 念 与 启动 金钱 概念 对 
肖 费 者 的 购 前 决策 、 购 中 决策 和 购 后 决策 三 个 方 
面 的 购买 决策 产生 的 不 同 影响 ,并 从 双 加 工 理论 
的 角度 对 这 种 差异 产生 背后 的 心理 机 制 进行 了 探 
讨 。 未 来 的 研究 主要 可 以 从 以 下 四 个 方面 人 手 来 
对 时 间 和 人 金钱 概念 启动 与 消费 者 购买 决策 的 关系 
进一步 开展 更 加 深入 的 探讨 : 

41 细 化 时 间 和 人 金钱 概念 启动 对 消费 者 购买 决 
策 的 不 同 影响 

目前 对 于 在 同一 个 研究 中 将 时 间 和 人 金钱 概念 
分 别 启动 ， 然 后 进行 结果 变量 对 比 的 研究 还 比较 
少 ， 对 时 间 的 各 种 意义 仍 有 待 充分 探索 和 理解 
(Mogilner, Whillans, & Norton, 2018)。 且 现 有 文献 
大 多 是 进行 简单 的 时 间或 金钱 概念 的 启动 ， 然后 
测量 其 对 消费 决策 行为 的 影响 , 却 没有 深入 地 去 
探讨 所 激活 的 时 间 概 念 或 金钱 概念 的 意义 是 什 
么 。 例 如 就 使 用 混 词 组 句 任务 进行 时 间或 金钱 概 
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消费 (Sharma & Alter, 2012)。 因 此 ,还 需要 对 时 间 
与 金钱 概念 启动 进行 细 化 研究 ， 从 时 间 充 裕 感 与 
时 间 稀 缺 感 启动 、 金 钱 富足 感 与 金钱 稀缺 感 启动 
等 方面 分 别 研究 其 对 消费 者 购买 决策 的 不 同 影响 。 
4.2 ”考虑 时 间 与 金钱 的 权衡 对 消费 决策 的 影响 

在 日 常生 活 中 ,消费 者 在 选择 产品 的 时 候 往 
往 会 考虑 到 时 间 和 人 金钱， 且 经 常 需要 比较 一 系列 
在 时 间 和 人 金钱 两 种 资源 中 具有 差异 的 产品 ， 而 不 
是 面 对 只 有 单一 选择 的 产品 购买 环境 (Chatterjee 
et al., 2016; Lee et al., 2015; Whillans et al., 2016)。 
比如 说 : 出 门 旅游 的 时 候 是 选择 时 间 更 短 价钱 更 
高 的 航班 ， 还 是 时 间 更 长 但 价格 更 低 的 航班 ? 在 
线 下 购物 的 时 候 ， 是 选择 花 更 多 的 时 间 去 距离 更 
远 但 是 价格 便宜 的 地 方 购物 ， 还 是 选择 花 少 量 时 
间 去 距离 更 近 但 价格 稍 贵 的 地 方 购物 ?” 这 说 明 人 
们 在 做 决策 时 会 同时 对 时 间 的 价值 与 金钱 的 价值 
进行 衡量 与 比较 ， 才 会 做 出 进一步 的 选择 。 

而 在 目前 对 时 间 与 金钱 概念 的 启动 范式 和 研 
究 中 ， 却 更 多 地 采用 了 单 因素 的 启动 ， 如 混 词 组 
名 任务 、 观 看 时 间或 金钱 的 图 片 以 及 询问 与 金钱 
或 时 间 相 关 问 题 这 些 只 是 单一 的 启动 了 时 间或 金 
钱 概念 的 方法 ,然后 对 购买 决策 进行 了 测量 ,而 
男 一 个 对 于 消费 决策 至 关 重 要 的 因素 却 鲜 少 提 
及 , 与 真实 的 消费 情境 稍 显 不 符 。 在 未 来 的 研究 
中 ,可 以 更 多 地 设置 时 间 与 金钱 共存 的 消费 情境 ， 
考虑 是 什么 因素 导致 了 消费 者 选择 节省 时 间 而 不 
是 金钱 或 者 选择 省 钱 而 不 是 省 时 间 。 除 了 不 同 消 


念 启动 的 经 典范 式 而 言 , 一 系列 隐 星 的 与 时 间或 
金钱 相关 的 词语 到 底 启动 的 是 个 体 的 时 间或 金钱 
的 什么 概念 ?启动 时 间 概 念 的 时 候 ， 哪些 特点 会 
让 人 们 想到 他 们 的 日 常安 排 ( 这 可 能 与 即时 的 时 
间 压 力 有 关 ) 和 他 们 在 地 球 上 存活 的 时 间 ( 这 可 能 
会 激发 更 有 意义 的 追求 ) (Mogilner, Hershfield, & 
Aaker 2018)? 而 启动 金钱 概念 的 时 候 ， 又 是 哪些 
寺 点 会 让 人 们 产生 金钱 富足 感 或 者 金钱 稀缺 感 ? 
大 量 研 究 表 明 ， 时间 充裕 与 时 间 稀 缺 ,金钱 富裕 
与 金钱 稀缺 下 消费 者 的 思维 模式 和 行为 决策 是 不 
一 致 的 。 具 体 而 言 ， 时 间 压 力 会 增加 消费 者 的 冲 
动 性 购买 行为 (Sohn & Lee, 2017; HH 等 ， 
2020)， 时 间 稀 缺 会 增加 个 体 的 补偿 性 行为 和 珍 展 
性 行为 ( 雷 亮 等 , 2020; Monga et al., 2017; Zhu et 
al.，2019)， 金 钱 富足 感 启 动 会 增加 独特 性 消费 
(Liu et al,，2012)， 金 钱 剥 夺 感 启动 会 增加 补偿 性 


费 情 境 的 影响 之 外 , 还 可 以 考虑 个 体 因 素 的 影 
响 。 研 究 者 用 鼠标 追踪 法 发 现在 进行 跨 期 决策 
(intertemporal choice) 时 ,个体 选 择 更 符合 长 远 利 
益 选 项 时 的 鼠标 轨迹 往往 更 加 曲折 ,冲突 和 摇摆 
更 多 ,这 说 明了 系统 2 需要 克服 系统 1 来 完成 更 
理智 的 选择 (Cheng & Gonzalez - Vallejo, 2017; 
Dshemuchadse et al., 2013)。 这 可 能 与 决策 者 的 年 
龄 、 智 力 水 平 、 收 入 、 个 性 (如 冲动 性 )、 时 间 观 等 
等 有 关 ， 因 为 它们 都 会 影响 到 跨 期 决策 (Frederick 
et al., 2002; {Rii 等 , 2018; 杨 权 等 , 2020)。 因 此 ， 
当 个 体 在 涉及 到 时 间 与 金钱 之 间 权 衡 的 消费 决策 
H, 会 受到 个 体 特质 影响 ， 从 而 做 出 不 同 的 选择 。 
如 去 迪士尼 游玩 时 ， 消 费 者 就 会 面临 花 更 多 的 钱 
购买 VIP 门票 从 而 节省 排队 的 时 间 ， 还 是 省 钱 购 
买 普通 门票 但 需要 花 更 多 的 时 间 排 队 的 选择 。 对 
于 高 水 平 的 物质 主义 者 ,他们 可 能 会 选择 节省 金 
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钱 而 不 是 时 间 ， 从 而 购买 普通 票 去 排队 ; 而 享乐 
主义 者 则 可 能 会 选择 购买 VIP 门票 来 节省 时 间 。 
此 外 ， 消 费 者 的 时 间 价 值 观 、 消 费 习 惯 等 也 可 能 
会 产生 不 同 的 影响 。 因 此 ,未 来 研究 还 需要 对 此 
方面 的 因素 进行 更 多 更 深层 次 的 研究 。 
4.3 ”进一步 探究 时 间 和 金钱 概念 的 激活 对 购 前 

决策 的 不 同 影响 

Engel 等 人 (1968) 人 提出 ,消费 者 的 购买 决策 
过 程 随 着 决策 发 展 依次 可 以 分 为 五 个 阶段 : 需求 
WU Fl (need recognition), 、 信 息 搜 寻 (information 
search) 、 备 选 评估 (evaluating alternatives), 、 购 买 
决策 (purchase decisiom) 和 购 后 评价 (post-purchase 
behavior)。 从 消费 购买 决策 的 过 程 模 型 来 看 ,需求 
认 知 、 信 息 搜 寻 和 备 选 评估 都 属于 购 前 决策 。 而 
通过 对 过 往 文献 的 梳理 ， 可 以 发 现 现 有 文献 仅仅 
涉及 到 时 间 和 金钱 概念 对 信息 搜寻 和 备 选 评估 两 
个 阶段 的 研究 ， 且 只 有 Monga 和 Saini (2009) 以 及 
Su 和 Gao (2014) 两 篇 年 代 相对 久远 的 研究 ,研究 
内 容 相 对 较 少 且 欠 缺 了 对 需求 认 知 阶段 的 不 同 影 
响 的 研究 。 需 求 认 知 阶段 是 消费 者 购买 决策 过 程 
的 起 点 ,在 此 阶段 消费 者 意识 到 产品 或 者 服务 能 
够 满足 其 某 种 未 实现 的 需求 ， 这 种 需要 可 能 是 由 
内 在 的 生理 活动 引起 的 ， 也 可 能 是 受到 外 界 的 某 
种 刺激 引起 的 。 而 作为 购物 环境 中 不 易 察 觉 的 时 
间 与 金钱 概念 信息 或 线索 是 否 会 影响 消费 者 产生 
不 同 的 消费 需求 认 知 ? 如 果 会 影响 又 是 如 何 影 响 ， 
其 机 制 是 什么 呢 ?” 这 些 都 有 待 进 一 步 的 探讨 。 
44 探讨 时 间 概 念 与 金钱 概念 对 消费 决策 不 同 

影响 的 神经 机 制 

近年 来 ， 随 着 脑 成 像 等 认 知 神经 科学 技术 的 
不 断 进步 ,对 消费 者 行为 决策 的 研究 也 逐渐 深入 
到 神经 机 制 的 层面 。 已 有 学 者 涉及 该 方面 的 研究 ， 
如 Lehmann 和 Reimann (2012) 利 用 功能 性 磁 共振 
成 像 (fMRD) 技 术 发 现 ,在 对 产品 产生 更 积极 的 评 
价 之 前 ， 时 间 启 动 条 件 下 的 被 试 比 金钱 启动 条 件 
下 的 被 试 脑 岛 的 激活 程度 显著 增加 。 而 脑 岛 是 几 
个 情绪 脑 区 之 一 ， 主要 涉及 情绪 处 理 (Reimann & 
Zimbardo，2011)。 因 此 可 以 说 明 时 间 概 念 的 激活 
更 多 与 情感 式 加 工 和 情绪 效用 最 大 化 思维 定 势 相 
关 。 但 是 目前 关于 时 间 与 金钱 概念 对 消费 决策 不 
同 影响 的 神经 机 制 研究 还 较为 缺乏 ,尤其 是 对 金 
钱 概念 的 启动 导致 消费 者 产生 经 济 价值 最 大 化 思 
维 模 式 以 及 分 析 式 的 加 工 方式 方面 都 还 没有 进行 


探讨 ， 未 来 可 以 往 这 方面 继续 开展 研究 。 此 外 ,还 
可 以 在 对 时 间 概 念 与 金钱 概念 影响 消费 者 购买 决 
策 的 神经 机 制 研究 的 过 程 中 ， 比 较 和 对 比 现 有 文 
献 中 启发 式 与 分 析 式 加 工 、 情 感 式 加 工 与 分 析 式 
加 工 以 及 整体 式 加 工 与 分 析 式 加 工 等 心理 机 制 所 
激活 的 脑 区 有 哪些 联系 ， 又 有 哪些 区 别 ， 从 神经 
机 制 层 面 对 双 加 工 理论 进行 更 深 一 步 的 分 析 。 
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The effect of time and money concepts on consumers’ purchase decision 
and its psychological mechanism 
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Abstract: Time and money are two important resources which could affect consumer decision-making 
differently. When consumers making purchase decisions, they are usually influenced by the information of 
time or money which implied in the merchant’s slogan and the shopping environment. And these effects 
would be differential in consumers’ purchase decision process such as pre-purchase stage, purchasing stage, 
and post purchase stage. From the perspective of dual-process theory, the psychological mechanism may be 
due to different cognitive processing mindsets that primed by time and money. Future research should 
further explore the following issues: (1) Elaborating the different effects of priming time and money on 
purchase decisions. (2) Considering the impact from the trade-off between time and money on purchase 
decisions. (3) Further exploring the different influences of priming time and money on the pre-purchase 
decision. (4) Exploring the neural mechanisms underlying the different effects of time and money on 
purchase decisions. 
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